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ABSTRAKT
Nëse jemi shitës me pakicë, gjithmonëështë e rëndësishme të krijohen marrëdhënie me
konsumatorët. Në këtë mënyrë pronarët mund të njohin nivelin e kënaqësisë së
konsumatorit lidhur me ambientin e supermarketit. Përmes kënaqësisë konsumatore mund
të kuptojmë a ka kënaqur kualiteti i supermarketit konsumatorët, nuk i ka arritur pritjet
konsumatore, apo nuk i ka tejkaluar pritjet.
Në këtë hulumtim objektivat lidhen me njohjen e kualitetit, shërbimit të punonjësve ndaj
klientëve, infrastrukturës së brendshme dhe të jashtme, disponueshmërinë e produkteve,
kualitetin e produkteve të mishit, pemëve dhe perimeve në supermarketin Viva Fresh Store.
Në këtë hulumtim do të bëhet një analizë statistike për të kuptuar nëse ekziston lidhshmëri
në mes të moshës së anketuarve dhe shpenzimeve brenda javës. Me analizën e këtyre
objektivave do të kuptohet nëse të anketuarit janë të kënaqur me kualitetin që ofron
supermarketi Viva Fresh Store dhe nëse ekzistojnë përjashtime lidhur me kënaqësinë totale.
Rezultatat e këtij hulumtimi tregojnë se faktorët kryesore që ndikojnë në kënaqësinë
konsumatore janë: pastërtia e supermarketit, shpejtësia në kasë, mirësjellja e stafit dhe
ndimesa e tyre, lokacioni i supermarketit dhe orët kur është i hapur, promocioni dhe shitjet,
përzgjedhje dhe lloje të ndryshme të mallrave, mundësia për të ofruar brende të njohura,
disponueshmëria e mallrave dhe kualiteti i produktit të mishit.
Pra duke e ditur se kënaqësia konsumatore është një prej aspekteve kryesore për të rritur
profitin dhe për të mbajtur stabilitetin financiar afatgjatë të kompanisë duhet t’i kushtojmë
rëndësi të veqantë asaj.
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1. HYRJE
Në këtë kapitull është paraqitur një pamje e përgjithshme e kënaqësisë konsumatore. Këtu
është paraqitur pyetja hulumtuese si dhe një pamje e përgjithshme mbi objektivat e këtij
hulumtimi.

Cili është niveli niveli i kënaqësisë konsumatore lidhur me kualitetin e supermarketit?
VivaFresh? Kjo pyetje hulumtuese lidhet me njohjen e nivelit të kënaqësisë konsumatore
me kualitetin e supermarketit VivaFresh. Blerja në supermarkete shpesh kategorizohet si
vetë-shërbim. Për të gjithë pronarët e supermarketeve është e rëndësishme të krijohen
marrëdhënie me konsumatorët. Në këtë mënyrë pronarët mund të njohin nivelin e
kënaqësisë së konsumatorit lidhur me ambientin e supermarketit. Për të kuptuar atë se cfarë
mendon konsumatori, menaxherët e supermarketeve duhet të reagojnë ndaj feedbackut të
marrë nga konsumatorët.
Përmes kënaqësisë konsumatore mund të kuptojmë a ka kënaqur kualiteti i supermarketit
konsumatorët, nuk i ka arritur pritjet konsumatore, apo nuk i ka tejkaluar pritjet. Në këtë
hulumtim do të shohim një lidhje në mes të kënaqësisë dhe kualitetit të shërbimeve ndaj
konsumatorëve. Pritet që përmes pyetjeve potenciale të arrihen objektivat e këtij hulumtimi.
Për të matur kualitetin e supermarketit "Viva Fresh Store" janë marrë bazë disa faktorë, si:
atributet e supermarketit, shërbimi ndaj konsumatorëve, infrastruktura (lokacioni, orari i
punës, parkingu), karakteristikat e produkteve (ekspozimi, kategorizimi, cmimi, kualiteti),
higjiena dhe kualiteti. Përmes këtyre faktorëve pritet të arrihen objektivat e këtij hulumtimi
dhe njëkohësisht bëhet thjeshtësimi i variablave. Përmes pyetjeve në këtë hulumtim, është
kuptuar se më shumë se gjysma e të anketuarve janë shumë/tepër shumë të kënaqur me
kualitetin e Viva Fresh Store – por me disa përjashtime në shërbim të klientëve (numrin e
punonjësve në shërbim).
Objektivat lidhur me këtë hulumtim, pra nivelin e kënaqësisë konsumatore me kualitetin e
supermarketit "Viva Fresh Store", janë:
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•

Të kuptohet kënaqësia konsumatore lidhur me supermarketin Viva Fresh Store në
Prishtinë.

•

Të njihemi me nivelin e shërbimit ndaj konsumatoreve.

•

Të kuptojmë ndikimin e infrastrukturës së brendshme dhe jashtme të supermarketit
mbi kënaqësinë konsumatore.

•

Të kuptojmë kënaqësinë konsumatore të ndikuar nga llojllojshmëria e produkteve.

•

Të matet kënaqësia konsumatore me kualitetin e produkteve të mishit, pemëve dhe
perimeve.

•

Të kuptojmë lidhshmërinë midis moshës së klientëve dhe shpenzimeve të tyre.
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2. SHQYRTIMI I LITERATURËS
Në këtëkapitull janë paraqitur teori lidhur me kënaqësinë konsumatore. Fillimisht janë
paraqitur teoritë për të kuptuar kënaqësinë konsumatore, mëështë diskutuar rëndësia e
kënaqësisë konsumatore si dhe faktorët që ndikojnë në të.

2.1

Kënaqësia Konsumatore

Ditëve të sotme, bizneset monitorojnë kënaqësinë konsumatore në mënyrë që të kuptojnë se
si të rrisin bazën e konsumatorëve, lojalitetin konsumator, të hyrat, profitin, tregun dhe si të
mbijetojnë. Për të marrë feedback-un nga konsumatorët për produktet/shërbimet ekzistuese
apo të reja si dhe për të kuptuar brengat e konsumatorëve duhet të kuptojmë kënaqësinë
konsumatore (Center for the Study of Social Policy, 2007).
Sipas Lu & Lukoma (2011) tradicionalisht, kompanitë janë mbështetur vetëm në
diferencimin e produkteve dhe shërbimeve për të mbajtur konsumatorët dhe për të kënaqur
ata. Por tani kohët kanë ndryshuar, për shkak të konkurrencës së ashpër nga kompanitë e
reja në tregje, konsumatorët kërkojnë gjëra të reja dhe janë bërë shumë sensitiv ndaj
çmimeve. Kjo ka shtyer që kompanitë të orientohen drejtë konsumatorit në mënyrë që të
fitojnë avantazhin konkurrues. Një prej gjërave më të rëndësishme që drejton suksesin e
një organizate është se ndërmarrjet duhet të marrin parasysh nevojat dhe dëshirat e
konsumatorëve.
Për shkak të rritjes së vazhdueshme të industrisë së shërbimeve ku është edhe sektori i
shitësve me pakicë, është shumë e rëndësishme të kuptohen rëndësia e ndëgjimit të
nevojave të konsumatorëve duke rritur kështu nivelin e kënaqshmërisë. Kjo do të ndikonte
në formimin e marrëdhënieve afatgjatë me konsumatorët (Lu & Lukoma, 2011).
Shumë studime kanë treguar se kënaqësia konsumatore ka ndikim në blerje të përsëritura,
në lojalitet dhe ruajtje të konsumatorëve. Poashtu është kuptuar se konsumatorët e kënaqur
kanë më shumë gjasa që të ndajnë eksperiencat e tyre me rreth 5-6 njerëz tjerë (Lu &
Lukoma, 2011).
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Kënaqësia konsumatore mund të arrihet përmes përmirësimit të kualitetit të shërbimeve.
Kualiteti i shërbimeve matet përmes niveleve të bazuara në tiparet e produktit. Këto tipare
përfshijnë: pastërtia e ambientit, lokacioni, koha e pritjes për të paguar, koha kur
supermarketi është i hapur, parkingu, pajisjet për foshnjë, kartelat e antarësisë etj (Lu &
Lukoma, 2011).

Mostaghel (2006) tregoi se për të kuptuar rëndësinë e kënaqësisë konsumatore, duhet
konsideruat këto fakte:
1. Konsumatorët me probleme zakonisht nuk reagojnë dhe vetëm 4% ankohen,
2. Zakonisht një person me një problem u regon 9 personave tjerë për të
3. Ndërsa konsumatorët e kënaqur u tregojnë 5 personave tjerë për eksperiencën e mire
4. Për të mbajtur një konsumator kushton 1/7 e kostos në krahasim me kërkimin për
konsumatorët e rinjë.
Kënaqësia

konsumatore

është

vlerësimi

i

përgjithshëm

i

konsmatorit

ndaj

produkteve/shërbimeve. Kjo shpjegohet shpesh si ndjenjë që formohet si proces i vlerësimit
të produktit/shërbimit në krahasim me pritjet që kemi. Kënaqësia i referohet arritjes së
gjërave që ne duam. Konsumatorët që kanë më pak pritshmëri janë më të kënaqur.
Kënaqësia konsumatore ka efekt pozitiv në mbajtjen e konsumatorëve. Në kompanitë
shërbyese, kualiteti i shërbimit ndikon drejtëpërdrejtë në kënaqësinë konsumatore.
Kënaqësia konsumatore shihet si një prej përbërësve kryesor të suksesit të kompanive. Për
të pasur kënaqësi konsumatore duhet të ketë: blerje të përsëritur, lojalitet, fjalë pozitive si
dhe profit të rritur afatgjatë (Mostaghel, 2006).
Cengiz (2010) tregoi se kënaqësia konsumatore është mendimi vlerësues që analizon nëse
produkti përfaqëson një resultat të kënaqshëm apo jo për konsumatorin. Pra është një
reagim emocional ndaj produktit. Kënaqësia konsumatore është vlerësimi i diferencës në
mes të pritjeve dhe rezultatit final pas konsumit.
Sipas Mostaghel (2006), konceptet më të hershme të hulumtimeve lidhur me kënaqësinë
kanë definuar atë si një gjykim vlerësues lidhur me një vendim për blerje. Modeli më i
përhapur, ku kënaqësia tregon pritjet dhe performancën. Fillimisht është menduar se
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kënaqësia konsumatore lidhet me performancën e produkteve/shërbimeve në mënyrë që të
përmbushen pritjet. Pra shihet se kënaqësia është një mospërputhje në mes të asaj që kemi
dhe asaj që dëshirojmë.

Sipas Cengiz (2010) në të gjitha definicionet, shihet se kënaqësia nënkupton:
1. Ekzistencën e një objektive të cilën konsumatori dëshiron të arrijë.
2. Arritja e kësaj objektive mund të gjykohet përmes një krahasimi standard.
3. Procesi i vlerësimit të kënaqësisë nënkupton ndërhyrjen e dy stimujve: rezultati dhe
një referencë apo një krahasim të standardizuar.
Giese dhe Cote (2002) treguan se literatura e sheh kënaqësinë konsumatore si:
1. Reagim emocional apo njohës.
2. Të bazuar në vlerësimin e standardeve të lidhura me produktin, eksperiencën gjatë
konsumimit të produkit, si dhe me tiparet e lidhura me blerjen.
3. Diçka që shprehet para dhe pas zgjedhjes, pas konsumit apo pas eksperiencës me
produktin.
Sipas Ako-Nai (2011) kënaqësia konsumatore ka dhjetë dimensione, të paraqitura më
poshtë:
1. Qasja – i referohet asaj se sa lehtë mund të sigurohet një shërbim. Këtu hyjnë koha
gjatë së cilës dyqani është i hapur, metoda e kontaktit, koha e pritjes.
2. Komunikimi – tregon se si informacioni përçohet dhe pranohet nga konsumatorët,
përdorimi i gjuhës së përbashkët, sqarimi i shërbimit, avantazhet dhe disavantazhet
e tij.
3. Kompetenca – merret me nivelin e aftësive dhe njohurive të ofruesit të shërbimeve.
4. Mirësjellja – vërehet përmes edukatës si dhe familjarizimit të ofruesit të
shërbimeve.
5. Kredibiliteti – është besimi që konsumatorët kanë në organizatë dhe në stafin që
ofron shërbimet.
6. Mbështetja – përfshin performancën konsistente apo mundësinë për të pasur
shërbimet e duhura në kohën e duhur.
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7. Përgjegjshmëria – qëllimi dhe gatishmëria për të ofruar shërbim të menjëhershëm.
8. Siguria – mungesa e rrezikut, dyshimeve dhe riskut. Kjo ofron siguri fizike.
9. Evidenca – këtu kuptohet se shërbimi apo organizata janë kredibile dhe të
besueshme.
10. Kuptueshmëria – referohet në atë se sa mirë organizata kupton pritjet e
konsumatorëve të saj lidhur me shërbimet që ofrohen.
Dudovskiy (2012) tregoi se janë tre nivele të kënaqësisë konsumatore:
1. Mohimi negativ – rasti kur niveli i shërbimit është më i dobët sesa që pritet nga ana
e konsumatorit.
2. Mohimi pozitiv – rasti kur shërbimi është më i mirë sesa që pritet nga ana e
konsumatorit.
3. Mohimi i thjeshtë - rasti kur niveli i shërbimit është i njejtë me pritjet e
konsumatorit.
Sipas Ako-Nai (2011), është një model që diskuton karakteristikat e produktit apo shërbimit
dhe si lidhen me kënaqësinë konsumatore. Këto karakteristika janë kategorizuar në tre
grupe: mos-përmbushësit, përbmushësit dhe ofruesit e haresë.
1. Mos-përmbushësit janë karakteristikat që konsumatorët presin ti shohin në një
produkt apo shërbim. Konsumatorët presin prezencën e këtyre karakteristikave edhe
pse nuk i përmendin ato kur pyeten lidhur me atë se çfarë tipare kërkojnë nga një
produkt.
2. Përbmushësit janë karakteristikat që konsumatorët i thojnë lirshëm se i duan në një
produkt meqë prezenca e tyre ofron kënaqësi.
3. ‘Ofruesit e haresë‘ janë karakteristikat e reja të një produkti që nuk priten nga
konsumatorët, por prezenca e tyre ofron lumturi tek konsumatorët.

2.2

Shërbimi Konsumator

Shërbimi ndaj konsumatorëve është aftësia e organizatës për të plotësuar nevojat dhe
dëshirat e konsumatorëve. Kjo lidhet me përvojën që kanë konsumatorët para, gjatë dhe pas
6

blerjes. Poashtu ka të bëj me të gjitha kontaktet me konsumatorët, kontaktet direkte dhe
indirekte. Shërbimi konsumator përfshin të gjitha aktivitetet që janë dizajnuar për të rritur
nivelin e kënaqësisë konsumatore – pra atëherë kur një produkt takon pritshmëritë e
konsumatorit. Shërbimi ndaj konsumatorit mund të shprehet përmes aftësive personale dhe
ndërpersonale si komunikimi, dëgjimi, gjuha, gjestet dhe qëndrimi etj (Ako-Nai, 2011).

2.3

Kualiteti i perceptuar nga konsumatorët

Kualiteti i përceptuar i shërbimeve është përceptimi i konsumatorit lidhur me shërbimet
krahasuar me tipare të ndryshme që afektojnë shërbimin, që nga procesi deri te produkti
final. Kualiteti është ajo çka konsumatorët e marrin dhe përceptojnë. Vlerësimi subjektiv i
eksëeriencës aktuale është përceptimi i kualitetit të shërbimeve (Ako-Nai, 2011).
Kompanitë e kanë të vështirë për të kuptuar aspektet e shërbimit që definojnë kualitet të
lartë për konsumatorët, si dhe në çfarë mënyre duhet të transmetohen. Një prej
dimensioneve të kualitetit fokusohet në faktorin e interaksionit njerëzor në dërgimin e
shërbimit tek konsumatori – kjo përfshin sjelljen njerëzore si dhe qëndrimet. Shumë
studiues mendojnë se konsumatorët nuk kanë vetëm një dimension kur gjykojnë kualitetin e
shërbimeve, pasiqë ka shumë faktor që ndikojnë në kualitetin e shërbimeve (Ako-Nai,
2011):
1. Të prekshmet – pamja fizike e pajisjeve. Pajisjet që përdoren për të ofruar shërbim
dhe komunikim me konsumatorët.
2. Besueshmëria – këtu përfshihet konsistenca e performancës së shërbimeve, duke
krijuar varësi. Në këtë pjesë përfshihen shërbimet që ofrohen në mënyrë të duhur që
nga hera e parë e deri te koha kur firma mban premtimet e saj.
3. Reagimi – qëllimi për të asistuar dhe ofruar shërbim të duhur ndaj konsumatorëve.
4. Siguria – njohuritëe punonjësve lidhur me konsumatorët, aftësitë e tyre për të
inspiruar, përçquar besim dhe konfidencialitet.
5. Empatia – aftësia e punonjësve për t’u kujdesur ndaj konsumatorëve dhe për t’iu
dhënë atyre vëmendje individuale.
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2.4

Rëndësia e Kënaqësisë Konsumatore

Organizatat që janë të fokusuara në konsumatorin e shohin matjen e kënaqësisë
konsumatore si mjet për përmirësim të vazhdueshëm. Kur një organizatë kupton sa të
kënaqur janë konsumatorët e saj, dhe pse, mund të fokusohet në kohën dhe resurset që ka
në mënyrë më efektive. Kënaqësia konsumatore i mundëson kompanive të kuptojnë edhe
faktorët tjerë të cilët nuk mund t’i kontrollojnë (media) (HM Government, 2007).
Sipas Rana, Osman dhe Islam (2014) kënaqësia konsumatore është një indikator se sa me
sukses organizata po i plotëson kërkesat konsumatore. Të gjitha aktivitetet e dyqaneve me
pakicë drejtohen tek kënaqësia konsumatore që ndikon në mbajtjen e konsumatorëve – një
faktor shumë i rëndësishëm për rritje të biznesit.
Në një ambient biznesor ku vazhdimisht po rritet konkurrenca, kompanitë duhet të jenë të
orientuara nga konsumatori. Për të forcuar orientimin drejtë konsumatorit në baza ditore,
një numër i madh i kompanive zgjedhin kënaqësinë konsumatore si indikatorin më të
rëndësishëm të performancës. Kënaqësia konsumatore mundëson ruajtjen e konsumatorëve,
në këtë mënyrë arrihet rritja dhe profiti biznesor. Një konsumator i kënaqur mund të jetë
lojal. Këta të fundit blejnë më shumë prej kompanisë, provojnë gamën e re të produkteve të
kompanisë, flasin gjëra pozitive tek tjerët, nuk i japin vëmendje markave tjera të
konkurrencës si dhe janë më pak sensitiv ndaj çmimit (Rana, Osman dhe Islam, 2014).
Cengiz (2010) tregoi se matja e kënaqësisë konsumatore ka rëndësi shumë më të madhe
sesa vetëm konsumatorët e kënaqur. Kjo matje ka rëndësi për profitin dhe avantazhin
konkurrues. Matja e kënaqësisë konsumatore ofron një pamje tek sjelljet e konsumatorëve
para dhe pas blerjes. Pa këtë qasje, kuptimi, përmirësimi dhe zhvillimi i shërbimeve më të
mira për konsumatorët nuk do të ishte i mundshëm.
Përmes matjeve të kënaqësisë konsumatore, biznesit i mundësohet (Cengiz, 2010):
1. Të kuptojë si po funksionojnë proceset biznesore.
2. Të kuptojë kur të bëhen ndryshimet për të krijuar përmirësime.
3. Të kuptojë nëse ndryshimet janë të nevojshme.
4. Të kuptojë nëse këto ndryshime sjellin përmirësime në kompani.
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Aspektet pozitive – kompanitë që kërkojnë të bëjnë kënaqësi të lartë konsumatore kanë më
shumë gjasa të kenë fitime më të mëdha. Duhet kuptuar se këto fitime nuk realizohen
menjëherë.

Kënaqësia konsumatore ofron mundësi biznesore në të ardhmen, ku një

konsumator i kënaqur është lojal ndaj kompanisë, që tregon një stabilitet të lëvizjes së
keshit në të ardhmen (Ako-Nai, 2011).
Aspektet negative – një konsumator që është i kënaqur me një produkt ose shërbim do të
rrisë frekuencën e blerjes dhe pritjet e së ardhmes. Për shkak të pritshmërive të larta të
konsumatorëve do të bëhet shumë më e vështirë për kompaninë të ofrohet kënaqësia
konsumatore në radhën tjetër të blerjes. Kjo mund të dëmtojë ecjen afatgjatë të kompanisë.
Përveç kësaj, do të rriten kostot për të përmirësuar tiparet e produktve në mënyrë që
konsumatorët të jenë të kënaqur (Ako-Nai, 2011).

Barrierat për të pasur kënaqshmërinë konsumatore
Shumë kompani kanë kuptuar nevojen për të ofruar një shërbim konsumator. Por, shumë
shpesh kjo është vetëm e paraqitur në fletë. Shërbimi aktual ose kualiteti i atij shërbimi
shumë shpesh nuk është i pranishëm. Kjo ndikon në pakënaqësinë e konsumatorëve. Disa
prej barrierave për të ofruar kënaqësinë konsumatore janë (Ako-Nai, 2011):
1. Stafi i mbingarkuar – kjo mund të shkaktohet si rezultat kur nuk ka staf të
mjaftueshëm, ka rritje të shpejtë ose kanë shumë detyra për të kryer. Në këtë
mënyrë stafi do të humbas energji. Në këtë mënyrë konsumatorët nuk do të marrin
mjaftueshëm vëmendje.
2. Stafi shumë i lirë - nëse stafi është shumë i lirë dhe ndjehet i parëndësishëm. Ky lloj
i stafit ndikon që rastet e ndryshme ti kryej me vonesë, duke ndikuar në frustrimin e
konsumatorëve.
3. Kultura e pakujdesshme – kultura brenda punës ndikon në atë se si rastet e shërbimit
konsumator trajtohen. Kjo kulturë parandalon stafin për t’u kujdesur mjaftueshëm
për konsumatorët. Në këtë mënyrë konsumatorët nuk mbesin prioriter, duke krijuar
paknaqësi tek ta.
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4. Përgjegjësia e dobët – nëse stafi nuk është përgjegjës për shërbimin ndaj
konsumatorëve, nuk ka arsye pse të mundohen më shumë për të kënaqur
konsumatort.
5. Sisteme të pamjaftueshme – nëse sistemet me të cilat punon me klientët janë të
dobëta, ose të ngadalta, kanë mungesë të të dhënave, kjo do të shkaktojë gjithmonë
problem. Konsumatorët nuk do të jenë të kënaqur kur ka pritje të gjata për të kryer
një shërbim.
6. Komunikimi i vlerës së konsumatorëve – i gjithë stafi i kompanisë duhet të kujtohet
se sa të vlefshëm konsumatorët janë, në këtë mënyrë stafi do të kuptojë si të sillet
me konsumatorët.
7. Mungesa e stimujve – duhet vlerësuar stafi që ka sjellje të mirë me klientët. Në këtë
mënyrë ata do të motivohen dhe do të mundohen ende për të qenë më të mirë ndaj
konsumatorëve.

Industria e shitësve me pakicë është një prej industrive më të mëdha dhe shumë profitabile
në botë. Ky sektor është rritur më së shumti në krahasim me disa sektorë tjerë global dhe ka
hasur revolucione të ndryshme. Duke filluar nga dyqanet e vogla lokale më 1900 e deri tek
koha me uebfaqet e-commerce. Këto kanë filluar si dyqane në qoshe të vendeve të
ndryshme duke vazhduar në markete të mëdha, e më pas edhe në qendra të mëdha tregtare
që janë bërë pikë referimi e shumë shteteve të mëdha të botës (Rahate, 2015).

Disa prej shitësve me pakicë më të njohur e njëkohësisht më të suksesshëm janë (Rahate,
2015):
1. Metro AG – me origjinë nga Gjermania, e themeluar më 1964. Ka 384
hipermarkete, 137 markete të mëdha, dhe 948 dyqane të elektronikës në gjithë
botën.
2. Lidl Stiftung & Co.KG – me origjinë nga Gjermania, e themeluar më 1930.
Prezenca e Lidl është në më shumë se 20 vende me rreth 9,800 shitore të hapura.
5) Kroger Co. – me origjinë nga SHBA-të, e themeluar më 1883. Ka më shumë se
2600 shitore dhe është kompania e 23-të në botë për nga madhësia.
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3. Carrefour S.A. – me origjinë nga Franca, e themeluar më 1958. E vendosur në më
shumë se 10.000 lokacione në botë.
4. Costo Wholesale Corporation – me origjinë nga SHBA-të, e themeluar më 1978.
Përveç SHBA-ve është prezente në vetëm tetë shtete tjera.
5. Tesco PLC – me origjinë nga Anglia, e themeluar më 1919. Ka rreth 7,300 dyqane
në botë.
6. Wal-mart Stores. Inc. – me origjinë nga SHBA-të, e themeluar më 1945. Operon në
27 vende me më shumë se 11.000 shitore në botë. Operon me 55 emra të ndryshëm
në vende të ndryshme duke krijuar partneritet me kompani tjera (Rahate, 2015).

2.5

Matësit e Kënaqësisë Konsumatore

Kënaqësia konsumatore matet me atë se sa të lumtur janë konsumatorët me shërbimet dhe
produktet e supermarketit. Konsumatorët e lumtur i sjellin benefite kompanisë.
Konsumatorët e kënaqur qëndrojnë besnik, konsumojnë më shumë si dhe rekomandojnë
supermarketin tek miqtë e tyre. Kënaqësia konsumatore me supermarkete varet nga disa
faktorë si: punëtorë të shoqërueshëm, punëtorë të kujdesshëm, punëtorë me njohuri, çmimi
konkurues, kualiteti i shërbimeve, vlera për para si dhe shërbimi i shpejtë (Lu & Lukoma,
2011).
Lokacioni
Lokacioni i supermarketit është shum ëi rëndësishëm. Lokacioni mund të nënkuptojë
komoditetin dhe qasjen e lehtë. Njerëzit janë më shumë të tërhekur nga supermarketet që
vendosen largë shtëpive të tyre dhe që janë në qytete të mëdha – ku mund të ketë koleksion
të gjerë të të mirave dhe shërbimeve. Prandaj njerëzit zgjedhin më shumë të udhëtojnë për
këto të mira dhe shërbime sesa ofertat që kanë afër shtëpive të tyre me numër të vogël të të
mirave dhe shërbimeve (Lu & Lukoma, 2011).
Shërbimet shtesë
Këtu hyjnë anëtarësia, parkingu, hapësirat për foshnje dhe shpërndarja e të mirave. Këto
shërbime shtesë ndikojnë në rritjen e kënaqësisë konsumatore. Hapësira e nevojshme për
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parking krijon komoditet tek konsumatori. Kartela e anëtarësisë mundëson qasje ndaj
zbritjeve dhe promocioneve – që rrisin kënaqësinë konsumatore (Lu & Lukoma, 2011).
Kualiteti i produktit është përshkruar duke përdorur tetë atribute si:
1. Performanca që referon karakteristikat operuese të produktit.
2. Karakteristikat shtesë që njihen si zilja e produktit.
3. Konformiteti duke marrë parasysh nivelin deri ku produkti operon me rregul gjatë
një periudhe specifike.
4. Siguria nënkupton probabilitetin që do të operojë në rregull gjatë një periudhe të
caktuar kohore.
5. Qëndrueshmëria nënkupton sa mund të përdoret produkti deri sa të dëmtohet apo të
rekomandohet zëvendësimi.
6. Dobia nënkupton lehtësinë në rregullimin e produktit.
7. Estetika nënkupton si duket produkti në pesë shqisat e njerëzve.
8. Kualiteti i përceptuar nga konsumatori nënkupton përceptimin e kualitetit të
produktit duke u bazuar në reputacionin e kompanisë (Lu & Lukoma, 2011).
Hapësira (pajisjet)
Këtu përdoren tre elemente si: ekspozimi, muzika dhe vendi i gjerë dhe i pastër për të matur
ndikimin e pajisjeve të supermarketit në kënaqësinë konsumatore. Përmes vizatimeve të
frutave me ngjyra të ndryshme të paraqitura në tokë, shumë konsumatorë ndikohen çfarë
pemë të blejnë. Thuhet se disa konsumatorë hyjnë në supermarket pa qëllim për të blerë
diçka por përfundojnë me blerjen e disa të mirave. Prandaj përdoren stimuj të ndryshëm për
të ndezur nevojat e panjohura (Lu & Lukoma, 2011).
Besueshmëria
Kjo i referohet asaj se sa mund të ofrojë besim stafi i supermarketit dhe organizuesit
përmes parametrave si pagesa e duhur. Kur kompania nuk mbanë premtimet, kënaqësia
konsumatore ulet – e kjo e fundit përhapet përmes fjalës së gojës (word-of-mouth) (Lu &
Lukoma, 2011).
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Procesi
Procesi matet përmes tre elementeve si shpejtësia në kasë, orët kur supermarketi është i
hapur dhe pritja në rend. Pritjet në supermarket ndikojnë në pakënaqësinë konsumatore (Lu
& Lukoma, 2011).
Vlera për para
Kjo kuptohet si niveli i kualitetit në krahasim me çmimin e paguar për produktin/shërbimin.
Kjo varet nga çmimet konkuruese të produkteve, zbritjet si shpërblim për konsumatorët, si
dhe promocionet. Vlera e produkteve varet nga kualiteti, shërbimi, llojllojshmëria, lëndët
ushqyere, komoditeti, freskia dhe hapësira (pajisjet në hapësirë) (Lu & Lukoma, 2011).
Punëtorët janë të rëndësishëm për strategjinë e marketingut të kompanisë.Kuptohet se kur
punëtorët janë më të afërt me konsumatorët, këta të fundit krijojnë përceptim pozitiv lidhur
me kualitetin e shërbimit dhe rritet kënaqësia e tyre (Lu & Lukoma, 2011).
Shërbimet e personelit
Këtu kualiteti matet përmes stafit të shoqërueshëm, të sjellshëm dhe me njohuri. E
rëndësishme është të zgjidhen problemet më shpejtë. Diçka që konsumatorët dëshirojnë
është kur stafi mbanë në mend emrat e konsumatorëve më të shpeshtë (Lu & Lukoma,
2011). Sipas American Customer Satisfaction Index (2015), përmes analizës së të dhënave
dytësore është kuptuar se në eksperiencën konsumatore në supermarket ndikojnë.
1. Pastërtia e supermarketit,
2. Shpejtësia në kasë,
3. Mirësjellja e stafit dhe ndihmesa e tyre,
4. Lokacioni i supermarketit dhe orët kur është i hapur,
5. Promocioni dhe shitjet,
6. Përzgjedhje dhe lloje të ndryshme të mallrave,
7. Mundësia për të ofruar brende të njohura,
8. Disponueshmëria e mallërave,
9. Kualiteti i produkteve të mishit.
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2.6

Llojet e Blerësve

Për tëkuptuar më mirë kënaqësinë konsumatore duhet të njohim edhe llojet e blerësve
(Priporas, 2002).
Blerësit Ekonomik – janë ata blerës që ndjejnë përgjegjësi për blerjet në familjet e tyre. Ata
pëlqejnë blerjet, personelin e supermarketit, kualitetin dhe çmimin e mallërave, prandaj
supermarketi mund të ndikojë në sjelljen e tyre blerëse.
Blerësit e personalizuar – këta preferojnë blerjet në një supermarket ku punonjësit dijnë
emrin e konsumatorit. Lidhjet e formuara në mes tyre dhe personelit të supermarketit janë
shumë të rëndësishme për ta. Pët këta blerës, kriteret ekonomike si kualiteti, çmimi dhe
seleksionimi i mallërave kanë më pak rëndësi.
Blerësit etik – këta sakrifikojnë çmimet e ulëta apo zgjedhjen më të madhe të mallërave në
mënyrë që të ndihmojnë dyqanet e vogla në lagjet e tyre të mbijetojnë nga rreziku i
supermarketeve.
Blerësit patetik – këta nuk diskriminojnë dyqanet pasiqë sipas tyre blerja është vetëm dicka
e domosdoshme. Ndikim të madh te këta blerës ka lokacioni.
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3. DEKLARIMI I PROBLEMIT
Cili ështëniveli i kënaqësisë konsumatore me kualitetin e supermarketit ‘VivaFresh Store’?
Kjo pyetje hulumtuese ndërlidh dy variabla qëndikojnë në njëra tjetrën, nivelin e
kënaqësisë konsumatore krahasuar me kualitetin e supermarketit ‘VivaFresh Store’.
Tradicionalisht, kompanitë janë mbështetur vetëm në diferencimin e produkteve dhe
shërbimeve, janë mbështetur tek tërheqja e konsumatorëve të rinjë. Kjo nuk ka shtyer tek
avantazhi konkurrues dhe në rritjen e profitit. Tani kohërat kanë ndryshuar, për shkak të
rritjes së konkurrencës përmes hyrjeve të reja në tregje, kërkesa e konsumatorëve po rritet
dhe ata vazhdimisht dëshirojnë gjëra të reja. Kjo rritje e konkurrencës ka bërë që
konsumatorët të jenë shumë sensitiv ndaj çmimeve. Shumë studime kanë treguar se
kënaqësia konsumatore ka ndikim në blerje të përsëritura, në lojalitet dhe ruajtje të
konsumatorëve. Poashtu është kuptuar se konsumatorët e kënaqur kanë më shumë gjasa që
të ndajnë eksperiencat e tyre me rreth 5-6 njerëz tjerë (Lu & Lukoma, 2011).
Për të tejkaluar këto probleme, kompanitë kanë filluar të orientohen erejtë konsumatorit në
mënyrë që të fitojnë avantazhin konkurrues. Ditëve të sotme, bizneset monitorojnë
kënaqësinë konsumatore për të kuptuar se si të rrisin lojalitetin konsumator, të hyrat,
profitin dhe si të mbijetojnë. Për të tejkaluar këto probleme dhe për t’u fokusuar në rritjen e
kënaqësisë konsumatore, sidomos kur flitet për kualitetin e produkteve/shërbimeve, duhe
mbështetur në këto atribute të kompanisë(në këtë rast supermarketit VivaFresh Store),
shërbimi ndaj konsumatorëve, infrastruktura, karakteristikat e produkteve (ekspozimi,
kategorizimi, cmimi), higjiena, llojllojshmëria dhe kualiteti.
Për të kuptuar ndikimin kënaqësisë konsumatore tëkompanive, duhet analizuar matësit
kryesor. Kjo është bërë përmes 200 anketave të shpërndara tek konsumatorët e
supermarketit VivaFresh Store. Për të pasur një analizë më të saktë të rezultateve janë
përdorur metoda statistikore, pasiqë ky hulumtim është kuantitativ (numerik).

15

4. METODOLOGJIA
Në këtë kapitull janë diskutuar qëllimi i hulumtimit, metoda dhe strategjia hulumtuse e
përdorur për mbledhjen dhe analizën e të dhënave.
Problemi hulumtues lidhur me këtë punim është të kuptohet niveli i kënaqësisë
konsumatore me kualitetin e supermarketit "Viva Fresh Store". Qëllimi kryesor i këtij
studimi është arritja e objektivave përmes pyetjeve potenciale – duke kuptuar kënaqësinë
konsumatore lidhur me supermarketin ‘Viva Fresh Store’. Të dhënat primare janë
grumbulluar me anë të shpërndarjes së pyetësorëve. Këta pyetësorë përmbajnë 12 pyetje të
cilat janë të llojit të mbyllur. Me anë të këtyre pyetjeve do të analizohet ndërlidhja në mes
të variablave të këtij studimi, pra ndikimi që mund të bëhet në njërën variabël me
manipulimin e tjetrës. Pyetjet janë më specifike në mënyrë që të përqendrohemi në mënyrë
direkte tek ndikimi i kualitetit të kompanisë në kënaqësinë konsumatore. Për këtë hulumtim
janë anketuar 200 persona. Të anketuarit janë konsumatorë të supermarketit "Viva Fresh
Store" pasi që duhet të kenë të dhëna për të gjithë faktorët ndikues në kualitetin e
supermarketit. Prandaj mund të themi se targeti i personave të anketuar është lidhur me
konsumatorët e Viva Fresh Store.
Interferimi i hulumtuesve në këtë hulumtim është minimal. Pra, studimi është realizuar me
njerëz të profileve të ndryshme dhe përgjigjet janë marrë nga pyetësorët, ndërsa
hulumtuesit nuk kanë pasur ndikim jashta kornizës së pyetësorit. Ky dizajn i hulumtimit
është zgjedhur pasi që sqaron më mirë ndikimin e variablave në njëra tjetrën si dhe sqaron
objektivat e këtij studimi. Poashtu zgjedhja e këtij dizajni të hulumtimit i mundëson
lexuesit që në mënyrë më të lehtë dhe të kapshme të kuptoj ndikimin e variablave në njëra
tjetrën.
Për të pasur një hulumtim sa më të saktë, duhet pasur objektivat që e karakterizojnë atë
hulumtim. Objektivat na ndihmojnë të hulumtojmë problemin dhe të kuptojmë atë më mirë.
Objektivat lidhur me këtë punim, pra nivelin e kënaqësisë konsumatore me kualitetin e
supermarketit "Viva Fresh Store", janë:
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•

Të kuptohet kënaqësia konsumatore lidhur me supermarketin Viva Fresh Store në
Prishtinë.

•

Të njihemi me nivelin e shërbimit ndaj konsumatoreve.

•

Të kuptojmë ndikimin e infrastrukturës së brendshme dhe jashtme të supermarketit
mbi kënaqësinë konsumatore.

•

Të kuptojmë kënaqësinë konsumatore të ndikuar nga llojllojshmëria e produkteve.

•

Të matet kënaqësia konsumatore me kualitetin e produkteve të mishit, pemëve dhe
perimeve.

•

4.1

Të kuptojmë lidhshmërinë midis moshës së klientëve dhe shpenzimeve të tyre.

Qëllimi i Hulumtimit

Në këtë hulumtim është përdorur hulumtimi përshkrues pasiqë fokusi është tek njohja e
kënaqësisë konsumatore lidhur me kualitetin e supermarketit VivaFresh. Përmes
hulumtimit përshkrues, është bërë analiza lidhur me faktorët që përfaqësojnë kënaqësinë
konsumatore si dhe faktorët që përfaqësojnë kualitetin e një supermarketi. Meqë nuk është
parë e nevojshme të bëhet analizë e thellë, atëherëështë shfrytëzuar hulumtimi përshkrues.

4.2

Metoda Hulumtuese

Ky hulumtim është bazuar në metodën kuantitative. Kjo për arsye se pyetjet nga pyetësori
janë të natyrës së strukturuar si dhe janë përdorur metoda statistikore si frekuenca,
përqindja dhe pearson chi-squarepër të analizuar të dhënat parësore. Kjo metodëështë
zgjedhur për arsye se besohet se përmes saj mund të kuptohet efekti i kualitetit të
supermarketit në kënaqësinë konsumatore.

4.3

Strategjia e Hulumtimit

Pasi që si metoda hulumtuese është kuantitative, strategji e hulumtimit është përdorur
sondazhi. Ku si formë e sondazhit janë përdorur pyetësorët e përbërë prej 18 pyetjeve
17

tëmbyllura (strukturuara). Janë anketuar 200 persona, ku përzgjedhja e vetme ka qenë fakti
se janë konsumator të supermarketit VivaFresh.
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5. PREZANTIMI DHE ANALIZA E REZULTATEVE
Për të kuptuar nivelin e shërbimit ndaj konsumatorëve (objektiva e dytë e këtij hulumtimi)
janë diskutuar tre variabla: Njohuritë e punonjësve lidhur me produktet, niveli i punonjësve
në shërbim të klientëve si dhe shpejtësia e shërbimit gjatë pagesës në kasë.
Në tabelën 1 shohim nivelin e kënaqshmërisë konsumatore lidhur me njohuritë e
punonjësve për produktet. Nga kjo tabelë shohim se rreth 31.5% e të anketuarve janë
mesatarisht të kënaqur dhe rreth 30% e të anketuarve janë shumë të kënaqur lidhur me
njohuritë e punonjësve të Viva Fresh Store me produktet. Vlera e tretë më e madhe sa i
përket përqindjes ku 24.5% e të anketuarve janë përgjigjur se janë tepër shumë të kënaqur
me njohuritë e punonjësve. Prandaj duke shikuar se 24.5% janë tepër shumë të kënaqur dhe
30% janë shumë të kënaqur – mund të themi se më shumë se gjysma e të anketuarve janë të
kënaqur me njohuritë e ofruara nga punonjësit në Viva Fresh Store.

Tabela 1. Njohuritë e punonjësve lidhur me produktet.
Frekuenca

Përqindja

Shumë pak

10

5%

Pak

18

9%

Mesatarisht

63

31%

Shumë

60

30%

Tepër shumë

49

24.5%

TOTAL

100

100%

Në tabelën 2 është shfaqur niveli i kënaqshmërisë konsumatore lidhur me punënjësit që
janë në shërbim të klientëve. Shihet se 41% e konsumatorëve janë mesatarisht të kënaqur,
duke u pasuar nga 22% shumë të kënaqur dhe 15% pak të kënaqur me punonjësit në
shërbim të klientëve. Nga kjo është kuptuar se Viva Fresh Store ka mungesë të punonjësve
që janë në shërbim të klientëve pasiqë thuajse gjysma e të anketuarve janë përgjigjur
mesatarisht.
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Tabela 2. Punonjësit në shërbim të klientëve.
Frekuenca

Përqindja

Shumë pak

22

11%

Pak

30

15%

Mesatarisht

82

41%

Shumë

44

22%

Tepër shumë

22

11%

TOTAL

100

100%

Në tabelën 3 është shfaqur shpejtësia e shërbimit gjatë pagesës në kasë. Në këtë tabelë
shihet se 39.5% e të anketuarve janë të kënaqur me shpejtësinë e shërbimit gjatë pagesës në
kasë duke u pasuar nga 32.5% e të anketuarve me nivel shume të kënaqur lidhur me këtë
aspekt. Nëse shohim përqindjen e përgjigjeve në nivel shumë dhe tepër shumë të kënaqur –
shihet se rreth 46% e të anketuarve kanë shfaqur kënaqësi. Pra duke analizuar se thuajse
gjysma e të anketuarve janë shprehur të kënaqur mund të themi se ky aspekt i Viva Fresh
Store është në nivel të kënaqshëm mirëpo nuk duhet harruar nivelin e lartë të përgjigjeve
mesatarisht të kënaqur. Prandaj mund të themi se ky aspekt i Viva Fresh Store ka vend për
përmirësime nëse dëshirojnë që të rrisin nivelin e kënaqshmërisë lidhur me shërbimin ndaj
klientit.
Tabela 3. Shpejtësia e shërbimit gjatë pagesës në kasë.
Frekuenca

Përqindja

Shumë pak

10

5%

Pak

19

9.5%

Mesatarisht

79

39.5%

Shumë

65

32.5%

Tepër shumë

27

13.5%

TOTAL

100

100%
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Nëse analizojmë këto tre aspekte që lidhen me nivelin e kënaqshmërisë lidhur me
shërbimin ndaj klientëve në Viva Fresh Store, kuptojmë se ka vend për përmirësime. Ky
aspekt i supermarketit ka nevojë të freskohet ose klientët mund të fillojnë të shprehin
paknaqshmëri. Shumë prej të anketuarve janë përgjigjur me nivel shumë të kënaqshëm
lidhur me njohuritë e punonjësve, mirëpo thuajse gjysma e të anketuarve janë shprehur
mesatarisht të kënaqur lidhur me punonjësit në shërbim (ka mungesë të punonjësve).

Për të kuptuar ndikimin e infrastrukturës së brendshme dhe të jashtme në kënaqësinë
konsumatore janë analizuar tre variabla: kategorizimi i produkteve (ndarja e sektorëve),
niveli i pastërtisë dhe vendparkimi në dispozicion.
Në tabelën 4 shohim nivelin e kënaqshmërisë konsumatore lidhur me kategorizimin e
produkteve – ku 42.5% e të anketuarve janë të kënaqur me kategorizimin e produkteve.
Poashtu vlera e dytë më e lartë janë me rreth 23% të anketuarve që janë të pasigurt lidhur
me kategorizimin e produkteve. Më shumë se gjysma e të anketuarve janë të kënaqur dhe
shumë të kënaqur me kategorizimin e produkteve në krahasim me nivelin shumë të ulët ku
të anketuarit janë të pakënaqur dhe plotësisht të pakënaqur.

Tabela 4. Niveli i kënaqshmërisë konsumatore lidhur me kategorizimin e produkteve.
Frekuenca

Përqindja

Plotësisht i/e pakënaqur

2

1%

I/E Pakënaqur

25

12%

I/E Pasigurt

46

23%

I/E Kënaqur

85

42%

Shumë i/e kënaqur

41

20%

TOTAL

199

99.5%

1

0.5%

Mungojnë
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Në tabelën 5 shihet niveli i pastërtisë në Viva Fresh Store ku më shumë se gjysma e të
anketuarve apo rreth 59.5% janë përgjigjur se Viva Fresh është supermarket me pastërti
brenda.. Nga këto shifra mund të themi se pastërtia është një faktor që ndikon në
kënaqshmërinë konsumatore.

Tabela 5. Niveli i kënaqësisë konsumatore lidhur me pastërtinë në VivaFresh.
Frekuenca

Përqindja

Shumë i papastër

1

0.5%

I Papastër

4

2%

Mesatarisht

43

21.5%

Pastër

119

59.5%

Shumë pastër

33

16.5%

TOTAL

200

100%

Në tabelën 6 është paraqitur niveli i kënaqshmërisë konsumatore lidhur me vendparkimin
në dispozicion – ku shohim se konsumatorët janë të kënaqur. Përmes kësaj tabele mund të
kuptojmë se ka vend për përmirësime lidhur me vendparkimin në dispozicion pasiqë një
numër i konsiderueshëm i të anketuarve janë shprehur mesatarisht të kënaqur me
vendparkimin në dispozicion.

Tabela 6. Niveli i kënaqshmërisë konsumatore lidhur me vendparkimin në dispozicion.
Frekuenca

Përqindja

Shumë pak

6

3%

Pak

23

11.5%

Mesatarisht

55

27.5%

Shumë

62

31%

Tepër shumë

54

27%

TOTAL

200

100%
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Përmes analizës së tre tabelave (4 – 5 – 6) kuptojmë se më shumë se gjysma e
konsumatorëv janë të kënaqur me nivelin e infrastrukturës së brendshme. Sa i përket
hapësirës së jashtme (parkingu në dispozicion) niveli i personave shumë të kënaqur është
me masën më të madhe – por shihet se ka poashtu nivel të lartë me përgjigje mesatarisht të
kënaqur. Nga kjo mund të themi se konsumatorët nuk janë edhe aq të kënaqur me
vendparkimin në dispozicion. Sa i përkes infrastrukturës së brendshme, shumica kanë
shprehur kënaqësi ndërsa sa i përket infrastrukturës së jashtme kuptojmë se ka vend për
përmirësime.

Për të kuptuar më mirë kënaqësinë konsumatore lidhur me asortimanin e produkteve (që
lidhet me analizën e objektivës së katërt të këtij hulumtimi) duhet të analizojmë tabelën 7.
Në tabelën 7 shohim se më shumë se gjysma e të anketuarve, ose rreth 65% janë shumë dhe
tepër shumë të kënaqur me asortimanin e produkteve. Nga kjo është kuptuar se
llojllojshmëria e produkteve ësht diçka që konsumatorët e gjejnë tek Viva Fresh Store.

Tabela 7. Niveli i kënaqshmërisë konsumatore lidhur me asortimanin e produkteve.
Frekuenca

Përqindja

Shumë pak

5

2.5%

Pak

22

11%

Mesatarisht

43

21.5%

Shumë

62

31%

Tepër shumë

68

34%

TOTAL

200

100%

Për të arritur matjen e objektivës së pestë të hulumtimit, që lidhet me matjen e kënaqësisë
konsumatore me kualitetin e produkteve të mishit, pemëve dhe perimeve, duhet analizuar
tabelën 8 dhe 9. Në tabelën 8 shohim kënaqshmërinë konsumatore lidhur me kualitetin e
mishit – ku vërehet se nga 200 persona të anketuar 8 nuk janë përgjigjur fare. Më shumë se
gjysma e të anketuarve apo rreth 56% janë shprehur shumë dhe tepër shumë të kënaqur me
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kualitetin e mishit. Ky është një indikator për kualitetin e lartë te mishit. Por duhet të cekim
se edhe niveli i pasigurt lidhur me kualitetin e mishit është rreth 20%. Kjo nuk shfaq
pakënaqësi pasiqë 20% apo 1/5 e konsumatorëve janë shprehur të pasigurt me nivelin e
kualitetit të mishit, pra ose janë neutral ose nuk kanë njohuri në këtë aspekt.

Tabela 8. Kënaqshmëria konsumatore lidhur me kualitetin e mishit.
Frekuenca

Përqindja

Plotësisht i/e pakënaqur

5

2.5%

I/E Pakënaqur

22

11%

I/E pasigurt

43

21.5%

I/E Kënaqur

62

31%

Shumë i/e kënaqur

68

34%

TOTAL

192

96%

8

4%

Mungojnë

Në tabelën e 9 shohim nivelin e kënaqësisë të anketuarve lidhur me pemët dhe perimet në
Viva Fresh Store. Këtu mund të shohim se nga 200 të anketuar, 195 prej tyre janë përgjigjur
në pyetjen lidhur me kualitetin e pemëve dhe perimeve. Poashtu shihet se më shumë se
gjysma e të anketuarve rreth 65% janë shprehur shumë dhe tepër shumë të kënaqur indikator që tregon kënaqësinë konsumatore lidhur me kualitetin e pemëve dhe perimeve.
Nëse mbledhim përqindjen e personave të pasigurt, të pakënaqur dhe plotësisht të
pakënaqur shohim se del vlera rreth 32% e të anketuarve.
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Tabela 9. Niveli i kënaqshmërisë konsumatore lidhur me kualitetin e pemëve dhe perimeve.
Frekuenca

Përqindja

Plotësisht i/e pakënaqur

6

3%

I/E Pakënaqur

19

9.5%

I/E Pasigurt

40

20%

I/E Kënaqur

79

39.5%

Shumë i/e kënaqur

51

25.5%

TOTAL

195

97.5%

8

2.5%

Mungojnë

Nga kjo mund të përfundojmë se kualiteti i pemëve dhe perimeve është i nivelit të lartë. Pas
analizës së tabelës 8 dhe 9 mund të themi se konsumatorët janë të kënaqur/shumë të
kënaqur me kualitetin e mishit, pemëve dhe perimeve në Viva Fresh Store.
Për të arritur objektivën e gjashtë të këtij hulumtimi, që lidhet me anlizën nëse ka
lidhshmëri në mes të moshës së klientëve dhe shpenzimeve, duhet analizuar tabelën 10.
Shohim se përmes analizës statistikore, sigma (Pearson Chi-Square) është 0.540 pra shumë
më e madhe se 0.05. Prandaj mund të themi se nuk ka lidhshmëri të fortë (pozitive apo
negative) në mes të moshës dhe shpenzimeve brenda javës. P.sh: shpenzimet mesatare
brenda një jave janë 20e, pasiqë ka qenë vlera më e shprehur me rreth 16% të të anketuarve,
duke u pasuar nga 14.5% me rreth 30e si dhe 11% me 40e. Por mosha që shpenzon më së
shumti 20e dhe 30e është 35-44 (pra nuk është as mosha shumë e re e as shumë e vjetër por
një moshë mesatare. Në këtë hulumtim kuptohet se me rritjen e moshës nuk rriten
shpenzimet, apo me rritjen e moshës nuk ulen shpenzime – por është një shpërndarje e
çrregullt që mund të jetë ndikuar nga faktorë tjerë si punësimi etj.
Objektiva e parë e këtij hulumtimi është të kuptohet kënaqësia konsumatore lidhur me
supermarketin Viva Fresh Store. Për të bërë analizën e kësaj objektive janë marrë disa
variabla të paraqitura në tabelat më lartë që lidhen me objektivat tjera. Pra është analizuar
niveli i shërbimit ndaj konsumatorëve, ndikimi i infrastrukturës (brendshme dhe jashtme)
në kënaqësinë konsumatore, ndikimin e llojllojshmërisë së produkteve si dhe kualiteti i
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produkteve të mishit, pemëve dhe perimeve. Nga variablat e paraqitura më lartë mund të
kuptojmë se konsumatorët janë mesatarisht të kënaqur me shërbimin ndaj tyre, të kënaqur
me infrastrukturën e brendshme mirëpo me atë të jashtme e sidomos me parkingun janë
mesatarisht të kënaqur, shumë/ tepër shumë të kënaqur me llojllojshmërinë e produkteve,
kualitetin e mishit, pemëve dhe perimeve. Deri këtu, me analiza të variablave më lartë,
kuptohet se shumica e të anketuarve janë të kënaqur me supermarketin Viva Fresh Store.
Për të kuptuar edhe më mirë kënaqësinë konsumatore janë analizuar edhe kënaqësia me
kualitetin dhe freskinë e produkteve, ofertat speciale dhe promocionet, vendodhja dhe vlera
për para.

Tabela 10. Lidhshmëria në mes të moshës së klientëve dhe shpenzimeve brenda javës.
Vlera
Pearson Chi – Square

Sigma

Df
82.043a

84

.540

Për të kuptuar më mirë kënaqësinë konsumatore është analizuar edhe tabela 11. Këtu
shohim se nga 200 persona 3 prej tyre nuk janë përgjigjur. Me 48.5% shohim nivelin e
kënaqur të konsumatorëve si dhe me 27.5 nivelin shumë të kënaqur. Duke analizuar këto dy
vlera kuptojmë se 76% e konsumatorëve (shumë më shumë se gjysma pra ¾) janë të
kënaqur/shumë të kënaqur me kualitetin e produkteve.

Tabela 11. Niveli i kënaqshmërisë konsumatore lidhur me kualitetin dhe freskinë e
produkteve.
Frekuenca
Plotësisht i/e pakënaqur

Përqindja
5

2.5%

I/E Pakënaqur

10

5%

I/E Pasigurt

30

15%

I/E Kënaqur

97

48.5%

Shumë i/e kënaqur

55

27.5%

26

TOTAL

197

98.5%

3

1.5%

Mungojnë

Nga gjithsej 200 të anketuar, në tabelën 12, shohim se 9 persona nuk janë përgjigjur. Prej të
anketuarve më shumë se gjysma apo rreth 68.5% e të anketuarve kanë shprehur kënaqësi/
shumë kënaqësi lidhur me ofertat që ofron Viva Fresh Store.

Tabela 12. Niveli i kënaqshmërisë konsumatore lidhur me ofertat speciale dhe promocionet.
Frekuenca
Plotësisht i/e pakënaqur

Përqindja
7

3.5%

I/E Pakënaqur

11

5.5%

I/E Pasigurt

36

18%

I/E Kënaqur

71

35.5%

Shumë i/e kënaqur

66

33%

191

95.5%

9

4.5%

TOTAL
Mungojnë

Tabela 13: Niveli i kënaqësisë konsumatore lidhur me vendndodhjen e Viva Fresh Store.
Në tabelën e 13 shohim se më shumë se gjysma apo rreth 70% e të anketuarve kanë
shprehur kënaqësi me vendndodhjen e Viva Fresh.
Tabela 13. Niveli i kënaqësisë konsumatore lidhur me vendndodhjen e VivaFresh-it.
Frekuenca
Shumë pak

Përqindja
2

1%

Pak

10

5%

Mesatarisht

48

24%

Shumë

79

39.5%

Tepër shumë

61

30.5%

200

100%

TOTAL
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Në tabelën 14 shohim se nga gjithsej 200 të anketuar vetëm një nuk është përgjigjur. Këtu
shohim se më shumë se gjysma e të anketuarve janë mesatarisht të kënaqur me vlerën për
para që ofrohet nga Viva Fresh Store.

Tabela 14. Niveli i kënaqësisë konsumatore lidhur me vlerën për para.
Frekuenca
Shumë pak
Pak
Mesatarisht
Shumë
Tepër shumë
TOTAL
Mungojnë

Përqindja
11

5.5%

9

4.5%

108

54%

62

31%

9

4.5%

199

99.5%

1

0.5%

Në tabelën 15 shohim se më shumë se gjysma e konsumatorëve apo afër 58.5% e të
anketuarve janë shumë/tepër shumë të kënaqur me çmimet e Viva Fresh. Mirëpo vlen të
theksohet se një vlerë prej 26.5% janë të pasigurt me nivelin e kënaqësisë për çmime.
Tani të rikthehemi përsëri tek objektiva e parë (niveli i kënaqësisë konsumatore me
superfmarketin Viva Fresh Store) ku e kemi bërë një gjysmë analize, por duke shtuar edhe
faktorët e paraqitur në tabelat 11,12,13,14 dhe 15 mund të themi se konsumatorët janë të
kënaqur me supermarketin Viva Fresh Store. Kjo pasiqë në të gjith faktorët e analizuar, më
shumë se gjysma e konsumatorëve kanë shprehur shumë/ tepër shumë kënaqësi – në
përjashtim të kënaqësisë me shërbimin klientor (ku ka mungesë të punonjësve në shërbim
të klientëve).
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Tabela 15. Niveli i kënaqësisë lidhur me çmimet e produkteve.
Frekuenca
Shumë pak

Përqindja
5

2.5%

Pak

23

11.5%

Mesatarisht

53

26.5%

Shumë

83

41.5%

Tepër shumë

34

17%

198

99%

2

1%

TOTAL
Mungojnë

Në tabelën 16 shohim se mosha mesatare e të anketuarve në këtë hulumtim është 35-44 me
rreth 72 persona. Ndërsa sa i përket gjinisë së të anketuarve shohim se nga totali prej 200
personave, 102 prej tyre janë femra. Gjinia femërore është më e shprehur të grupmoshat 2534 si he 35-44 ndërsa gjinia mashkullore tek 35-44 si dhe 45-60.

Tabela 16. Gjinia dhe mosha e të anketuarëve.
Mosha e të anketuarëve

Gjinia e të
anketuarëve

16-24

25-34

35-44

45-60

60+

TOTAL

Femër

14

27

36

22

3

102

Mashkull

6

15

36

39

2

98

TOTAL

20

42

72

61

5

200
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6. KONKLUZIONE DHE REKOMANDIME
Në këtë kapitull është bërë një përmbledhje e rezultateve që janë marrë nga të dhënat
parësore. Poashtu këtu janë përgjigjet lidhur me pyetjen kërkimore si dhe përfundimet
lidhur me objektivat e hulumtimit.

6.1

Konkluzione

Nga ky hulumtim ‘Niveli i kënaqësisë konsumatore me nivelin e kualitetit të supermarketit
Viva Fresh Store’ kemi kuptuar se përmes kënaqësisë konsumatore mund të kuptojmë a ka
kënaqur kualiteti i supermarketit konsumatorët, nuk i ka arritur pritjet konsumatore, apo
nuk i ka tejkaluar pritjet. Në këtë hulumtim është parë një lidhje në mes të kënaqësisë dhe
kualitetit të shërbimeve ndaj konsumatorëve. Përmes pyetjeve potenciale janë arritur
objektivat e këtij hulumtimi. Për të matur kualitetin e supermarketit "Viva Fresh Store" janë
marrë bazë disa faktorë, si: atributet e supermarketit, shërbimi ndaj konsumatorëve,
infrastruktura, karakteristikat e produkteve (ekspozimi, kategorizimi, cmimi), higjiena,
llojllojshmëria dhe kualiteti.
Duke analizuar të gjitha të dhënat nga anketat dhe duke arritur të gjitha objektivat, është
bërë edhe analiza lidhur me objektivën e parë që ka për qëllim nivelin e kënaqësisë lidhur
me kualitetin e ofruar nga Viva Fresh. Duke analizuar të gjithë faktorët e lartëcekur, është
kuptuar se më shumë se gjysma e të anketuarve janë shumë/tepër shumë të kënaqur me
kualitetin që ofron Viva Fresh Store – në përjashtim të disa aspekteve si shërbimi ndaj
klientëve (mungesa e punonjësve në shërbim për klientët si dhe parkingu në dispozicion.
Përvec kënaqshmërisë me infrastrukturën, karakteristikat e produktit, higjienës,
llojllojshmërisë dhe kualitetit poashtu është analizuar lidhja në mes të moshës dhe
shpenzimeve brenda javës. Këtu është kuptuar se nuk ekziston lidhshmëri (pozitive apo
negative) në mes të këtyre dy variablave – prandaj mund të themi se në nivelin e parave të
shpenzuara nuk ndikon mosha në mënyrë të drejtpërdrejtë por faktorë tjerë si punësimi etj.
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6.2

Rekomandime

Duke marrë parasysh se kënaqësia konsumatore është një prej aspekteve kryesore për të
rritur profitin dhe për të mbajtur stabilitetin financiar afatgjatë të kompanisë, rekomandohet
që të rritet niveli i kualitetit të mishit në Viva Fresh Store, të rritet numri i punonjësve që
janë në shërbim të klientëve dhe të rritet kapaciteti i parkingut në dispozicion. Në këtë
mënyrë do të ndikonin në rritjen e vazhdueshme të kënaqshmërisë së konsumatorëve.
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8. APPENDIXES
Anketë studentore
Tema: Kënaqësia konsumatore supermarketi Viva Fresh Store
Emri respondentit (ID) _________________________________________
Vendbanimi_____________________________
Gjinia: F/M
Mosha:
o 16-24
o 25-34
o 35-44
o 45-60
o 60 +
1. Sa jeni të kënaqur me orarin e punës të supermarketit Viva Fresh Store?
a) shumë pak
b) pak
c) mesatarisht
d) shumë
e) tepër shumë
2. Sa jeni të kënaqur me vendndodhjen e Viva Fresh Store?
a) shumë pak
b) pak
c) mesatarisht
d) shumë
e) tepër shumë
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3. Sa jeni të kënaqur me vendparkimet në dispozicion për klientët?
a) shumë pak
b) pak
c) mesatarisht
d) shumë
e) tepër shumë
4. Sa jeni të kënaqur me asortimanin e produkteve në Viva Fresh Store?
a) shumë pak
b) pak
c) mesatarisht
d) shumë
e) tepër shumë
5. Sa janë punonjësit në shërbim të klientëve?
a) shumë pak
b) pak
c) mesatarisht
d) shumë
e) tepër shumë
6. Sa kanë njohuri punonjësit në lidhje me pyetjet eventuale që u adresohen nga ana
juaj?
a) shumë pak
b) pak
c) mesatarisht
d) shumë
e) tepër shumë
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7. Sa jeni të kënaqur me shpejtësinë e shërbimit të klientëve gjatë pagesës në kasë?
a) shumë pak
b) pak
c) mesatarisht
d) shumë
e) tepër shumë
8. Cili është niveli i pastërtisë në Viva Fresh Store?
a) Shumë i papastër
b) I papastër
c) Mesatarisht
d) Pastër
e) Shumë i pastër

9. Sa jeni të kënaqur me ofertën e produkteve si në vijim:
Totalisht
i/e
pakënaqur

I/e

i/e

I/e

pakënaqur Pasigurt kënaqur

Shumë
i/e
kënaqur

Ekspozimi i produkteve
Kategorizimi i produkteve
Cmimi i produkteve
Kualiteti dhe freskia e produkteve
Ofertat speciale dhe promocionet
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10. Sa jeni të kënaqur me kualitetin e produkteve të mishit dhe pemë-perimeve:
Totalisht
i/e
pakënaqur

I/e

i/e

I/e

pakënaqur

Pasigurt

kënaqur

Shumë
i/e
kënaqur

Kualiteti i mishit
Kualiteti

i

pemëve

dhe

perimeve

11. Sa shpenzoni mesatarish brenda një jave në supermarketin Viva Fresh Store
_________ Euro
12. Sa jeni të kënaqur me “vlerën për para” që ofron Viva Fresh Store?
a) shumë pak
b) pak
c) mesatarisht
d) shumë
e) tepër shumë
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